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La presente investigación tiene como objetivo describir la relación entre el Branding y el 
Posicionamiento de marca en los clientes de la sede principal de la empresa Entel Perú S.A, 
San Isidro 2018.  La investigación es de diseño no experimental, descriptivo, transversal 
correlacional, de enfoque cuantitativo. Los datos fueron recolectados a través de la técnica 
de la encuesta y el instrumento fue el cuestionario, se realizó un muestreo por conveniencia, 
tomando como muestra a un total de 93 clientes de la Empresa Entel Perú S.A. de la sede 
principal ubicada en el distrito de San Isidro. Para la confiabilidad del instrumento se utilizó 
el instrumento de Alfa de Cronbach, y se obtuvo un resultado de 0,926 en la primera variable 
y 0,943 en la segunda variable, lo cual indica que el instrumento empleado es excelente y 
satisfactorio. La prueba estadística para dar respuesta a las hipótesis planteadas, se realizó 
mediante el coeficiente de correlación de Spearman, se obtuvo como resultado un coeficiente 
de 0,944 y de acuerdo al baremo de estimación de la correlación de Rho de Spearman, indica 
que existe una correlación positiva muy alta, asimismo, el nivel de significancia fue de 0,001, 
siendo menor que 0,05, por lo tanto, se rechazó la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna, según los resultados se determina que  si existe relación entre el Branding y el 
posicionamiento de marca en los clientes de la sede principal de la empresa Entel Perú S.A, 
San Isidro, 2018.  
 






The purpose of this research is to describe the relationship between Branding and brand 
positioning in clients from the main store of the company Entel Peru S.A., San Isidro 2018. 
The research is of non-experimental, descriptive, transversal correlational, quantitative 
approach design. The data was collected through the survey technique and the instrument 
was the questionnaire, a convenience sampling was carried out, taking as a sample a total of 
93 clients of Entel Perú S.A. of the main store located in the district of San Isidro. For the 
reliability of the instrument the Cronbach's Alpha instrument was used, and a result of 0.926 
was obtained in the first variable and 0.943 in the second variable, which indicates the 
instrument used is excellent and satisfactory. The statistical test to answer the hypotheses, 
was made using the Spearman correlation coefficient, a coefficient of 0.944 was obtained as 
a result and according to the estimation scale of Spearman's Rho correlation, it indicates that 
there is a positive, very high correlation, also, the level of significance was 0.001, being less 
than 0.05, therefore, the null hypothesis was rejected and the alternative hypothesis was 
accepted, depending on the results it is determined that there is a relationship between 
Branding and the brand positioning in the clients of the main store of Entel Perú SA, San 
Isidro, 2018. 
 








El mundo siempre ha sido muy competitivo, los números de empresas lo ha demostrado, 
evidenciando el desarrollo y crecimiento económico. De acuerdo con el FMI, en 2018 la 
actividad económica global continúa fortaleciéndose. En 2017, la actividad económica se 
incrementó en 3.7%, siendo evidente, especialmente en Europa y Asia. El pronóstico para el 
2018 y el 2019 es del 3.9%. A nivel internacional proliferan las empresas que hacen uso a la 
perfección del Branding orientado al perfil deseado por el cliente, tal es el caso de las 
empresas dedicadas a la manufactura de productos al aplicar estrategias perfectamente 
planificadas que tienen por finalidad fidelizar al cliente a través de técnicas de observación 
y evaluación del comportamiento de los clientes. 
 
Toda empresa tiene como una de sus prioridades conocer el posicionamiento de su 
marca en el mercado, estas empresas tienen como objetivo posicionar su marca en el 
mercado cambiante, debido a esto se enfocan en crear algo nuevo y diferente, re vincular las 
conexiones que ya existen con sus marcas. Si las empresas no ejecutan planes estratégicos 
para mantener su vigencia, tendrían la tendencia a debilitar su diferenciación y 
posicionamiento de marca, como consecuencia, dejarían de existir en el mercado. 
 
En Perú el mercado ha sido extremadamente competitivo en el trascurso de los años, 
muchas empresas han logrado crecer, desarrollarse y ser exitosas. El mercado de telefonía 
celular ha seguido esta tendencia. Las empresas están desarrollando estrategias 
constantemente para conservar a sus clientes, uno de ellos es realizar una gestión estratégica 
de Branding, de manera que su marca logre la diferenciación y mejore su posicionamiento. 
Sin embargo, la creciente demanda incrementa la competencia, entonces existe la 
desesperación de controlar esta demanda, muchas de ellas llegan a realizar infinidad de 
promociones tales como descuentos en el pago del plan contratado, equipos celulares de 
regalo o a bajo costos, acceso gratuito a redes sociales, entre otros. Todo lo realizado u 
ofrecido es con la intención de llamar la atención de los clientes de la competencia, en 
muchos casos los beneficios que se prometieron no son entregados al 100% tal como fueron 
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ofrecidos en un inicio, convirtiéndose así en una falsa publicidad, hecho que se traduce en 
la pérdida de clientes. 
 
Entel ha buscado liderar el mercado de telecomunicaciones y con esfuerzo llegó a ser 
la operadora con más líneas ganadas. Sin embargo, debido a la alta competencia que existe 
entre operadores enfrenta un serio problema que es la pérdida de clientes, reflejado mediante 
la portabilidad numérica. Según Osiptel (2018), Entel ha tenido una pérdida de clientes de 
aproximadamente 42 mil usuarios. 
 
Esta pérdida es producto de una mala gestión de Branding, al no saber comunicar 
adecuadamente los servicios que se brinda; como consecuencia los clientes no percibirán la 
calidad del servicio en su totalidad, lo que conlleva a la falta de lealtad de los clientes. De 
continuar con esta situación la perdurabilidad de la marca en el pensamiento del consumidor 
será cada vez menor, poniendo así en riesgo la permanencia de la marca, la confianza hacia 
la empresa, la diferenciación en lo que a la atención se refiere, los precios, el tipo servicio, 








Este trabajo se desarrolló tomando en consideración diferentes teorías de reconocidos 




Según Rodríguez, Romero y Torres (2016), para la obtención del título profesional de 
licenciado en mercadeo internacional de la Universidad del Salvador, su investigación 
que lleva como título “Branding como Estrategia de Posicionamiento de Mercado de 
la Mediana Empresa Panificadora del Área Metropolitana de San Salvador”, su 
objetivo fue identificar factores mercadológicos que tienen influencia con  el desarrollo 
de estrategias de Branding para perfeccionar el posicionamiento de las panificadoras, 
tomando como muestra a 384 individuos. Los autores concluyen que las 03 marcas 
líderes del mercado de panificación son aquellas que mejor han desarrollado la 
publicidad en medios digitales, de acuerdo con lo que indicaron los consumidores.  
 
En esta investigación los autores concluyen que las panaderías de medianas 
empresas, estas han conquistado un gran sector del mercado, han sabido aprovechar el 
uso del Branding, haciendo que su marca marque la diferencia, un ejemplo claro es 
ofrecer una gran variedad de productos, permitiendo a que los clientes elijan a su 
preferencia y decidan donde adquirirlas, por lo que es mejor ahora el posicionamiento 
de su marca. 
 
De acuerdo con Cortez y Gutiérrez (2014), para alcanzar del título profesional de 
licenciado en comunicación social en la Universidad Católica Andrés Bello de 
Venezuela, su investigación lleva como título “El posicionamiento de la marca 
movistar en usuarios de telefonía celular en el municipio de Chacao”, tuvo como 
objetivo realizar el análisis del posicionamiento de Movistar en los usuarios de línea 
celular de la Municipalidad de Chacao, analizando una muestra de 150 consumidores. 
La conclusión fue, que el 36% de la muestra consideran la cobertura como principal 
motivo para elegir un operador celular, teniendo en segundo lugar el precio con 26%, 
15 
 
seguido por la marca en tercer lugar con 22.7%, la familia y amigos en cuarto lugar con 
9.3% y en último lugar está la atención al cliente con 6%.  
 
En esta investigación concluyen que, para la elección de un operador celular, la 
primera característica a evaluar por el consumidor es la cobertura ofrecida por el 
operador y el costo de los planes disponibles. Otro aspecto tomado en cuenta, aunque 
en menor medida, es el prestigio de la marca. Según los resultados, influye mucho que 
nuestro producto tenga una diferenciación significativa para el mejoramiento del 
posicionamiento de la marca. 
 
Asimismo, Manosalvas (2014), para la obtención del título profesional de Ingeniero en 
Administración de Empresas y Marketing en la Universidad Escuela Politécnica Estatal 
del Carchi-Venezuela, su investigación que lleva como título “Gestión de la marca 
UPEC y su posicionamiento en la provincia del Carchi”, su objetivo fue determinar que 
la gestión de la marca UPEC que incide con el posicionamiento, analizando a 384 
pobladores de la provincia como muestra. Manosalvas concluye que no se tienen buenas 
estrategias de comunicación que permita a la universidad UPEC mejorar su 
posicionamiento, su público objetivo no se siente identificado con la UPEC. 
 
Según los resultados, es importante realizar una correcta segmentación del 
público objetivo y desarrollar estrategias de marketing direccionadas, a fin de conocer 
lo que los clientes necesitan y satisfacer sus expectativas. 
 
Por otro parte, Mejía (2014), para obtener el título profesional de licenciada en 
mercadotecnia de la Universidad Rafael Landívar de México, su investigación que lleva 
como título “Estrategias de posicionamiento en la escuela de español de la ciudad de 
Quetzaltenango”, tuvo como objetivo determinar las estrategias que llevan a mejorar su 
posicionamiento de las escuelas de español en Quetzaltenango, 57 estudiantes de 
español son la muestra de investigación. Mejía llega a la conclusión que los estudiantes 
encuestados eligieron su escuela de español en un 28% por los proyectos de desarrollo 
social que realizan, 25% hizo referencia al precio accesible, 19% indicó que su elección 
se basó en recomendaciones de amistades o familiares, 18% realizó su elección basados 
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en la ubicación de la escuela y 10% dieron mayor importancia a la acreditación de la 
escuela.  
 
Mejía concluye que las características más influyentes para que los estudiantes 
opten por los servicios de esta escuela, son: ubicación geográfica, su infraestructura, 
conformar los proyectos de desarrollo social, así como el currículum y reconocimiento 
de los maestros. Según los resultados es importante desarrollar estrategias de 
diferenciación en todas las áreas, generando así un mayor valor a la marca de una 
empresa. 
 
Finalmente, de acuerdo con Ramírez y Sandoval (2014), para la obtención del título 
profesional de licenciada en administración de negocios de la Universidad San 
Buenaventura de Colombia, su investigación que lleva como título “Posicionamiento 
de marca a través de las redes sociales para el ICC”, el objetivo de esta investigación 
fue desarrollar un plan de posicionamiento, haciendo uso de la red social para ampliar 
su público objetivo y hacer llegar con mayor magnitud los beneficios que ofrecen en sus 
instalaciones u información necesaria para darse a conocer. La investigación se 
desarrolló con una muestra de 80 clientes, Según los autores el 32.5% de los encuestados 
tuvo conocimiento de la información por medio de las redes sociales, seguido por un 
20% a través de la radio, 17.5% mediante vallas publicitarias, 16.2% a través de la 
televisión, 10% por referencia de algún conocido, mientras que 3.8% de los encuestados 
indicaron otros medios.  
 
Los autores concluyen que la comunicación a través de las redes sociales tiene 
una mayor efectividad en su llegada a los clientes, estas redes permiten interactuar entre 




Según Sánchez (2018), para alcanzar el título profesional de licenciada en 
administración en la Universidad César Vallejo, su investigación que lleva como título 
“El Branding y el Posicionamiento de marca en una tienda de artículos para el hogar, 
Santa Anita-2018”, el diseño de su trabajo fue no experimental, de corte fue transversal, 
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su objetivo fue identificar la relación existente entre su variable Branding y su variable 
posicionamiento, tomando como muestra a 200 clientes, el autor llega a la siguiente 
conclusión, que efectivamente existe una relación entre sus variables de 0.323, 
correspondiente a una correlación positiva baja.  
 
Según lo que concluye la autora, el Branding es una herramienta que tiene una 
influencia positiva, la cual debería ser mayormente explotada para afianzar el nombre 
de la marca. 
 
Asimismo, Paculía (2018), para la alcanzar el título profesional de licenciado en 
administración en la Universidad César Vallejo, su investigación que lleva como título 
“Marketing Digital y el Posicionamiento de la empresa Joyería Virtual AQUÍLATES, 
San Juan de Lurigancho, 2018”, el diseño de su trabajo de investigación fue no 
experimental, el corte fue transversal, su objetivo fue determinar la relación entre su 
variable marketing digital y su variable posicionamiento,  tomando como muestra a 149 
clientes. Paculía llega a la siguiente conclusión, que entre sus variables existe una fuerte 
relación al haber obtenido un 0.899 de nivel de correlación. 
 
Según los resultados del autor se determina que existe una muy importante 
relación debido a la buena percepción que tuvieron los clientes respecto al marketing 
digital. 
 
Según Francia (2018), para alcanzar el título profesional de licenciado en marketing y 
dirección de empresas de la Universidad César Vallejo, su investigación que lleva como 
título “Imagen corporativa y posicionamiento de la campaña portabilidad de movistar 
Perú, en la empresa Representaciones HdeC SAC, Breña, 2018”, el diseño de su trabajo 
fue no experimental, el corte fue transversal, su objetivo fue determinar la relación de 
su variable imagen corporativa y su variable posicionamiento, tomando como muestra 
a 384 clientes. El autor concluyó que existe relación entre sus variables, la cual se 
evidencia en la obtención de un valor de correlación de 0.415.  
 
De los resultados de Francia, queda claro que para mejorar el posicionamiento 




De acuerdo con Paucar (2017), para alcanzar el título profesional de licenciada en 
marketing y dirección de empresas de la Universidad César Vallejo, su investigación 
que lleva como título “Branding y posicionamiento de marca de los fideos Benoti, San 
Martín de Porres, 2017”, el diseño de su trabajo de investigación fue no experimental, 
el corte fue transversal, su objetivo fue determinar la relación que tiene su variable 
Branding y su variable Posicionamiento de marca, tomando como muestra a 378 
mujeres del distrito. Paucar concluyó, que su variable Branding se relaciona con su 
variable de posicionamiento de marca, obteniendo un nivel de correlación 0,782 siendo 
una marcada relación entre ambas variables.  
 
Paucar establece que el Branding en el posicionamiento de la marca tiene una 
relación directa y lo demuestra mediante la reacción obtenida por el público encuestado.   
 
De acuerdo con Figueroa (2017), para la alcanzar el título profesional de licenciado en 
marketing y dirección de empresas de la Universidad César Vallejo, su investigación 
que lleva como título “Marketing relacional y posicionamiento de la marca en la 
empresa ADMIMED S.A.C., Los Olivos, 2017”, el diseño de su trabajo fue no 
experimental, el corte fue transversal, su objetivo fue determinar la relación que existe 
entre su variable de Marketing relacional y su variable posicionamiento de la marca, 
tomando como muestra a 50 pacientes. El autor concluyó, que existe una relación entre 
sus variables, al obtener 0.462 de coeficiente de correlación. Con estos resultados 
Figueroa demuestra que esta relación es positiva moderada. 
 
Por otra parte, de acuerdo a lo establecido por Kusaka (2017), para alcanzar el título 
profesional de licenciada en administración de empresas de la Universidad César 
Vallejo, su investigación que lleva como título “Neuromarketing y posicionamiento de 
la Financiera Crediscotia según los clientes de la agencia Chimbote - 2017”, el diseño 
de su trabajo fue no experimental, el corte fue transversal, su objetivo fue determinar la 
relación entre su variable de Neuromarketing y su variable de Posicionamiento, 
tomando como muestra a 100 clientes. Kusaka concluyó, que sus variables se relacionan 
al obtener un nivel de correlación de 0.432. Con estos resultados la autora demuestra 
que esta relación es positiva moderada. 
19 
 
Finalmente, Jiménez (2016), para la obtención del título profesional de licenciada en 
administración de la Universidad Señor de Sipan, su investigación que lleva como título 
“Gestión de marca y posicionamiento de comercial Pintura y matizados Mi Karen, 
Bagua Grande-Amazonas, Universidad Señor de Sipan de Perú el diseño de su trabajo 
de investigación fue no experimental, el corte fue transversal, su objetivo fue determinar 
la relación entre su variable gestión de marca y su variable de posicionamiento, tomando 
como muestra a 432 clientes. Jiménez concluyó, existe una relación entre sus variables 
al obtener un coeficiente de correlación positivo de 0.333. Con estos resultados Jiménez 










La palabra Branding tiene su origen en término inglés “Brand”, cuyo significado es 
“marca”, la cual identifica a un bien o servicio respecto de otro. La palabra “Brand” a 
su vez es una evolución del antiguo término escandinavo “Brandr” que significa 
“quemar”, esta era el método que utilizaban los ganaderos para identificar a sus animales 
(Keller, 2008, p.2).  
 
Asimismo, Kotler y Keller (2016, p. 301), indican que el Branding es el proceso 
de dotar a los bienes y servicios con la distinción de una marca; esto refiere a la 
diferenciación entre los productos. Por lo expuesto, los autores quieren decir que el 
Branding consiste en valorizar una marca, haciendo énfasis en resaltar sus 
características para que sean diferenciados de otras marcas por parte de los usuarios. 
 
El Branding es tan importante en la actualidad que prácticamente todas las 
mercancías tienen una marca (Kotler y Armstrong, 2017, p.240), lo que los autores nos 
quieren decir que todo producto actualmente necesita dejar huella en el usuario para 
perdurar. 
 
La aplicación del Branding permite a las marcas lograr una diferenciación frente 
a las demás como la mejor alternativa, lo cual significa posicionarse al alcanzar 
implantar en la mente de los consumidores sus principios, valores y personalidad. Esto 
se logra definiendo previamente las cualidades y valores a resaltarse en una marca, a fin 
que mediante una adecuada estrategia de marketing se logre implantar en la mente de 
los consumidores para destacar por encima de otras marcas. 
 
Modelos de Branding 
 
Posteriormente, el Modelo Brandasset Valuator (BAV), realizado por Young and 
Rubicam (Y&R), basado en el Brand Equity, se realizó a 800 000 usuarios, 
aproximadamente en 51 países. El BAV realizó el contrastedel Brand Equity de las 
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marcas en distintas categorías. El BAV se fundamenta en estos atributos a fin de 
establecer estado actual y futuro de la marca: Diferenciación, relevancia, estima y 
conocimiento. La fuerza de una marca nace de la conjunción de la relevancia y la 
diferenciación, por otro lado, el conocimiento y la estima definen la altura de una marca, 
por lo cual, basándonos en estas definiciones podemos determinar los pilares de una 
marca (Kotler y Keller, 2016, p. 305). 
 
Por otra parte, tenemos al modelo de fortaleza de marca Brand Z, elaborado por 
las consultoras Millward Brown y WPP, basado en el modelo de Brand DynamicsTM, 
un sistema de valoración de capital de marca que revela el valor actual de la marca y sus 
oportunidades de crecimiento, utilizando un conjunto de sencillas puntuaciones que 
sintetizan el capital de marca y pueden relacionarse directamente con resultados 
financieros y de negocios en el mudo real. Según Brand DynamicsTM, existen 3 
asociaciones de marcas diferentes importantes para fomentar la predisposición de los 
clientes a adquirir una marca: asociaciones de marcas significativas, diferentes y 
destacadas. A su vez, el éxito de una marca en estas 3 dimensiones se refleja en 3 
medidas importantes de resultados: Poder (predicción de participación), calidad superior 
(establecer sobreprecios) y potencial (probabilidad de incrementar su valor). Según este 
modelo, el nivel de activación de una marca en el mercado y la competencia definirán 
que tanto su predisposición se resultará en ventas (Kotler y Keller, 2016, p.307). 
 
Finalmente, el modelo de Resonancia de marca, elaborado por Kotler y Keller 
(2016), considera como empoderada a una marca cuando esta se encuentra implantada 
en la mente de los consumidores. El objetivo es conseguir que el cliente obtenga 
experiencias satisfactorias al hacer uso de los bienes y servicios, a través del desarrollo 
de estrategias de marketing empleadas para instaurar los sentimientos y requerimientos 
en los consumidores deseados. El modelo de Resonancia de marca comprende los 
siguientes elementos que conforman la pirámide de valor de capital: la relevancia, 













En el presente estudio, para comprender mejor el Branding se decidió optar por el 
modelo de Resonancia de marca de Kotler y Keller del año 2016. Este modelo 
reúne elementos principales e importantes del valor de marca. 
 
Dimensiones del Branding 
 
La Resonancia de marca, refiere al vínculo generado entre el usuario y la marca 
posterior al consumo del producto, es decir el grado de sincronía que tiene con la marca. 
Tiene como propósito fidelizar activamente al cliente. Se observan las siguientes 
dimensiones: Lealtad de la conducta y el sentido de comunicar. Esto significa que una 
vez se logra fidelizar al cliente, este no solo mantendrá su confianza en la marca, sino 
que difundirá sus beneficios y podrá captar nuevos consumidores (Kotler y Keller, 2016, 
p. 308). 
 
Los Juicios hacia la marca, se asocian a la apreciación personal del cliente acerca de 
la marca, siendo los juicios positivos los que generarán un acercamiento hacia la marca. 
Estos están relacionados con la Calidad y credibilidad. En tal sentido, un producto que 
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cumpla o exceda las expectativas del cliente tanto en beneficios como en calidad 
obtendrá una apreciación positiva sobre los clientes (Kotler y Keller, 2016, p. 308). 
 
Sentimientos hacia la marca, se refiere a las emociones que el consumidor expresa 
respecto a la marca Su propósito es lograr una respuesta emocional positiva del cliente 
hacia la marca., los cuales pueden ser: la seguridad y la aprobación social. Es decir, una 
marca que logre generar emociones positivas logrará posicionarse de manera más sólida 
en la conciencia de los clientes (Kotler y Keller, 2016, p. 308). 
 
El Desempeño de marca, representa al grado de satisfacción que brinda el bien o 
servicio a las necesidades de los usuarios. Además, representa la valoración que el 
cliente le otorga a la marca respecto al resultado obtenido o recibido por el uso del bien 
o servicio. El desempeño de marca se basa en los siguientes puntos: características 
complementarias y empatía del servicio (Kotler y Keller, 2016, p. 308). 
 
La Imagen de marca, refiere a la relación que tienen las necesidades de los 
consumidores con los beneficios adicionales ofrecidos por el bien que la marca busca 
satisfacer, además del posicionamiento y la diferenciación sobre su competencia. La 
relación se da en función a los siguientes términos: Situaciones de compra y uso y las 
experiencias del usuario (Kotler y Keller, 2016, p. 308). 
 
La Prominencia de marca, se refiere al grado de satisfacción que obtendrá el 
consumidor al hacer uso de cierto bien o servicio. Para que esto se logre, el cliente ha 
de conocer los diversos atributos del producto, tanto a nivel básico como 
complementario. Además, la marca requiere enfocarse en los siguientes atributos: La 






1.3.2. Posicionamiento de marca. 
 
El concepto de posicionamiento se remonta a los años cuarenta, a partir de los estudios 
de marketing mix, siendo conocido como un término reciente en los sesenta y principio 
de los setenta y fue popularizado gracias a Jack Trout y Al Ries en junio de 1969. Para 
estos autores el concepto comenzó en el mercado de bienes de consumo con el 
posicionamiento del producto en el año 1972, en un artículo escrito por los autores 
denominado “La era del posicionamiento” y en 1982 escribieron “La Batalla por su 
Mente”. Anteriormente, palabra posicionamiento fue usada en refiriéndose a la 
exhibición de los productos en los negocios a la vista de los clientes, citado por Orihuela 
(2014). 
 
Al Ries y Jack Trout (1992, p. 3), indica que el posicionamiento no tiene que ver 
directamente con el producto, sino con el impacto que dicho producto causa en la mente 
de los consumidores. El posicionamiento también refiere al nivel de recordación que 
tiene un producto para la satisfacción de cierta necesidad o la solución de un problema. 
 
Para Sandoval (2013), el Posicionamiento busca desarrollar una estrategia que 
permita que un producto alcance un alto nivel de recordación en los consumidores (p. 
84).  
 
Por otra parte, Kerin, Hartley y Rudelius (2014), indican que el posicionamiento 
hace referencia a la ubicación que ocupa un producto en la mente de los clientes, en 
función a las principales características que los consumidores comparan para realizar su 
elección (p. 244). 
 
Kotler y Keller definen el posicionamiento como actividad de diseño de la oferta 
e imagen de una marca, de manera que estas alcancen un lugar privilegiado en la mente 
de los clientes. Un adecuado posicionamiento permite desarrollar la estrategia de 
marketing, ya que define los atributos esenciales de la marca, y resalta los beneficios 




Kotler y Armstrong (2017), definen al posicionamiento de marca como la 
posición ocupada por un producto en la mente, respecto a la competencia (p. 214). 
 
Según la definición de estos reconocidos autores, nos dicen que el 
posicionamiento de marca refiere al nivel conquistado por la marca de un bien o servicio 
la mente de los usuarios. Para alcanzar este objetivo es necesario elaborar estudios de 
marketing, a fin de obtener un panorama de la mente del consumidor con respecto a los 
bienes y su competencia. El posicionamiento de marca hace que los consumidores 
tengan una imagen propia de la marca y permite distinguirlos al de la competencia. 
 
Teorías de posicionamiento 
 
Sandoval (2013), establece que el posicionamiento consiste en diseñar una serie de 
estrategias para conquistar e introducir el producto en el pensamiento de los usuarios, 
sus dimensiones están basado en: Características, precio/calidad, beneficio, orientación 
al usuario, estilo de vida, y la competencia (p. 84). 
 
Por otro lado, Kerin, Hartley y Rudelius (2014), nos dicen que el 
posicionamiento se emplea con la finalidad de identificar el bien y relacionarlo con las 
características deseadas por el cliente, sus dimensiones son: Por objetivos, por 
diferenciación y por producto (p.244). 
 
Finalmente, Kotler y Keller (2017), indican que el posicionamiento de marca da 
inicio con un bien, servicio o persona, pero termina traduciéndose en la idea que los 
clientes tienen en mente respecto de los productos o servicios de una marca. De esta 
manera se prioriza la concientización del consumidor respecto al producto sobre bien o 






Tabla 2. Modelos de Posicionamiento 





*Orientación al usuario. 
*Estilo de vida. 
*Competencia. 










Para este estudio se optó por la teoría de Kotler y Keller, ya que el modelo de 
posicionamiento basado en la característica del bien o servicio, los beneficios, las 
creencias y valores, está referida a la percepción que tienen los clientes hacia la 
marca y está relacionado con el consumidor dándole mayor relevancia y 
permitiendo mayor participación como empresa en el mercado, adicionalmente al 
hecho de ser autores de reconocida trayectoria y un alto nivel de credibilidad en 
investigaciones de marketing. 
 
Dimensiones del posicionamiento 
 
Por atributos, se refieren a las características de los productos que una marca ofrece a 
un público objetivo, estos puntos determinan la preferencia hacia la marca, la 
fidelización del consumidor, los atributos que toda empresa debe trabajar para mejorar 
su posicionamiento son:  la atención, el precio, el servicio o la atención, el precio y los 
servicios o productos (Kotler y Armstrong, 2017, p. 252). 
 
Por beneficios, son las utilidades, ganancias obtenidas por la obtención de un bien o 
servicio, este caso refiere a cómo una marca alcanza un mejor posicionamiento al 
vincular su nombre con algún beneficio deseado por los usuarios. Para fidelizar a un 
cliente se debe dar mejores beneficios, mejorar la información como la comunicación a 
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los clientes con los resultados que obtendrán con los productos (Kotler y Armstrong, 
2017, p. 252). 
 
Por Creencias y Valores, en esta etapa se refiere a la percepción que se logra con los 
atributos y beneficios de los productos ofrecidos por una marca, se busca posicionar 
mediante las creencias que los clientes tienen sobre la marca, los valores que llegan a 
percibir de la marca, atrayendo a los usuarios a un grado íntimo y emocional, para 
conseguir mejorar esta percepción se debe trabajar en la satisfacción, motivación, la 
competencia y la calidad del bien o servicio (Kotler y Armstrong, 2017, p. 252). 
 
1.4.Formulación del problema 
 
1.4.1. Problema general. 
 
¿Cuál es la relación entre el Branding y el Posicionamiento de marca en los clientes de 
la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 2018? 
 
1.4.2. Problemas específicos. 
 
Primero: ¿Cuál es la relación entre la Resonancia de marca y el Posicionamiento de 
marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 
2018? 
 
Segundo: ¿Cuál es la relación entre los Juicios hacia la marca y el Posicionamiento de 
marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 
2018? 
 
Tercero: ¿Cuál es la relación entre los Sentimientos de marca y el Posicionamiento de 





Cuarto: ¿Cuál es la relación entre el Desempeño de la marca y el Posicionamiento de 
marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 
2018? 
 
Quinto: ¿Cuál es la relación entre la Imagen de marca y el Posicionamiento de marca 
en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 2018? 
 
Sexto: ¿Cuál es la relación entre la Prominencia de marca y el Posicionamiento de marca 
en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 2018? 
 
1.5.Justificación del estudio 
 
Se justifica por ser práctico, debido a que dará a conocer de manera cercana el estado actual 
que atraviesan diferentes empresas de telecomunicaciones; además será útil para la 
identificación y planteamiento de soluciones a las falencias en el posicionamiento y 
fidelización de los usuarios de Entel Perú S.A., a fin de garantizar su crecimiento y liderazgo 
como operador de telefonía móvil. 
 
Por otra parte, este estudio es sustentable teóricamente debido a que su realización 
está basada en estudios realizados con anterioridad por otros autores, quienes nos dan la 
pauta para tener un panorama más amplio del problema, así como el planteamiento de 
alternativas de solución.  De esta manera se logra sustentar el marco teórico del trabajo de 
investigación y se da coherencia a los planteamientos realizados en el presente documento. 
 
Finalmente, esta investigación se sustenta por ser de tipo metodológico, debido a que 
su contenido podrá ser empleado en posteriores estudios como referencia de consultas y 
soporte. Los procedimientos, herramientas y técnicas empleados en este estudio tienen una 
confiablidad y credibilidad alto debido a que han sido validados con información obtenida 





1.6.Hipótesis del estudio 
 
1.6.1. Hipótesis general. 
 
Existe relación entre el Branding y el Posicionamiento de Marca en los clientes de la 
sede principal de la Empresa Entel Perú S.A, San Isidro 2018. 
 
1.6.2. Hipótesis específicas. 
 
Primero: Existe relación entre la Resonancia de Marca y el Posicionamiento de Marca 
en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 2018. 
 
Segundo: Existe relación entre los Juicios hacia la Marca y el Posicionamiento de 
Marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 
2018. 
 
Tercero: Existe relación entre los Sentimientos de Marca y el Posicionamiento de 
Marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 
2018. 
 
Cuarto: Existe relación entre el Desempeño de la Marca y el Posicionamiento de Marca 
en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 2018. 
 
Quinto: Existe relación entre la Imagen de Marca y el Posicionamiento de Marca en los 
clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 2018. 
 
Sexto: Existe relación entre la Prominencia de Marca y el Posicionamiento de Marca en 





1.7.Objetivo del estudio 
 
1.7.1. Objetivo general. 
 
Describir la relación entre el Branding y el Posicionamiento de Marca en los clientes de 
la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 2018. 
 
1.7.2. Objetivos específicos. 
 
Primero: Determinar la relación entre la Resonancia de Marca y el Posicionamiento de 
Marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 
2018. 
 
Segundo: Determinar la relación entre los Juicios hacia la Marca y el Posicionamiento 
de Marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 
2018. 
 
Tercero: Determinar la relación entre los Sentimientos de Marca y el Posicionamiento 
de Marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 
2018. 
 
Cuarto: Determinar la relación entre el Desempeño de la Marca y el Posicionamiento 
de Marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 
2018. 
 
Quinto: Determinar la relación entre la Imagen de Marca y el Posicionamiento de 
Marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 
2018. 
 
Sexto: Determinar la relación entre la Prominencia de Marca y el Posicionamiento de 







2.1.Diseño de la investigación 
 
Es no experimental, porque no ha habido manipuleo de las variables. Hernández, Fernández 
y Baptista (2014), determinan que el diseño no experimental son todos los estudios que no 
han tenido manipuleo alguno de las variables de investigación, se presenta en su forma 
original. 
 
Por otra parte, cabe mencionar que el enfoque del estudio es cuantitativo, porque se 
realizará una medición numérica y estadística de los datos recopilados de la encuesta para 
así probar las hipótesis y teorías. Hernández, Fernández y Baptista (2014), el estudio tiene 
enfoque cuantitativo, se recoge datos para comprobar las hipótesis planteadas, en base 
numérica, posterior realizar análisis estadísticos, permitiendo probar las teorías. 
 
La investigación es básica, porque se determina relación entre las variables; de 
alcance correlacional porque está orientada a determinar la relación existente entre las 
variables. Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) la investigación correlacional, se 
encarga de evaluar las relaciones existentes entre las variables. El esquema es planteado para 
establecer la relación indicada es el siguiente: 
 
Datos        
M = Clientes. 
Ox = Percepción del Branding. 
Oy = Medición del posicionamiento de marca. 












Finalmente, el estudio fue de corte transaccional, se recolecto los datos en un solo periodo 
de tiempo. Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), mencionan que el corte 
transaccional se toma en un sólo evento. Esto quiere decir que para el desarrollo de la 







Variable uno: Branding 
 
Es la creación de una marca y que esta se vincule emocionalmente con los clientes y 
para conseguir el objetivo de la marca es necesario trabajar en: en la prominencia, la 
imagen, el desempeño, los sentimientos, los juicios y finalmente la resonancia. 
 
Variable dos: Posicionamiento de marca 
 
Es la posición o valor de un producto o servicio de una marca que queda instaurado en 















Tabla 3. Cuadro de Operacionalización de la variable 1
Variable  Definición contextual 
Definición 




valorización Escala de medición 
Branding 
“El Branding es tan 
importante en la 
actualidad que 
prácticamente todas 
las mercancías tienen 
una marca” (Kotler y 
Armstrong, 2017, 
p.240).  
Branding hace que la 
marca se vincule 
emocionalmente con 
los clientes y para 
conseguir el objetivo 
es necesario trabajar 
































Situación de compra y 
uso 
8 
Escala de Likert 1-5 




























Tabla 4. Cuadro de Operacionalización de la variable 2.






Escala de  
medición 
Posicionamie
nto de marca  
Kotler y Armstrong 
(2017), definen el 
posicionamiento de una 
marca al “lugar que 
ocupa el producto en 
mente de los 
consumidores en 
relación con los 
productos de la 
competencia” (p. 214). 
 
Es la posición o 
valor de un 
producto o servicio 
de una marca que 
queda instaurado 
en la mente del 
consumidor, las 
dimensiones son: 
por atributos, por 































































Para el estudio de investigación son los 450 usuarios que diariamente ingresan a la sede 
principal de la empresa Entel Perú S.A. Hernández, Fernández y Baptista (2014), 
determinaron que la población es todo conjunto de un todo con explícitas condiciones, que 




Se ha tomado la muestra no probabilística por conveniencia, porque la investigación es de 
corte transversal, lo cual obliga a tomar la muestra en un solo evento, la muestra fue de 93 
clientes que asistieron a la sede principal de la empresa Entel Perú S.A, San Isidro. 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), determina que la muestra por conveniencia está 
formada por sucesos disponibles y de fácil acceso para la recolección de datos. 
 
2.4.Técnicas e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
Técnicas e instrumento de recolección de datos 
 
La encuesta es la técnica de investigación, para la recoger los datos ese utilizó el 
cuestionario, esta contiene 38 preguntas, para ser valoradas bajo la escala tipo Likert, estas 
preguntas son en base a los indicadores de las dimensiones, la encuesta fue direccionada a 
los usuarios de la sede principal de Entel Perú S.A, de San Isidro. 
 
Tabla 5. Técnicas e instrumento de recolección de datos 
 
En esta tabla se muestra la técnica y el instrumento que sirvió para recopilar los de datos. 
Variable Técnica Instrumento 
Branding Encuesta Cuestionario 
Posicionamiento de marca Encuesta Cuestionario 
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Validez de los instrumentos 
 
El instrumento de recopilación de datos fue evaluado y validado por 3 especialistas de la 
UCV, conformado por un Metodólogo y dos temáticos, quienes revisaron de forma detallada 
los ítems, indicadores y dimensiones de cada variable. 
 
Tabla 6. Validez de los instrumentos 
  
Expertos 










*Claridad. 93% 80% 85% 86% 
*Objetividad. 93% 80% 85% 86% 
*Pertinencia. 93% 80% 85% 86% 
*Actualidad. 93% 80% 85% 86% 
*Organización. 93% 80% 85% 86% 
*Suficiencia. 93% 80% 85% 86% 
*Intencionalidad. 93% 80% 85% 86% 
*Consistencia. 93% 80% 85% 86% 
*Coherencia. 93% 80% 85% 86% 
*Metodología. 93% 80% 85% 86% 
Promedio 93% 80% 85%   
 
De acuerdo con la tabla, teniendo en cuenta el juicio de los expertos, el instrumento es 
aceptable y excelente, con un 86% de validez. 
 
Confiablidad del instrumento 
 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), definen que la confiabilidad es el nivel de 
certeza con que se obtienen resultados veraces y concluyentes. Para evaluar la confiabilidad 
del instrumento se hizo uso del programa estadístico SPSS23, en el cual se ingresaron los 
datos para llevarse a cabo la prueba piloto, también para la validación se utilizó el coeficiente 





Tabla 7. Escala de valoración del Alfa de Cronbach 
 
Basado en esta tabla se determina la calificación del resultado. El máximo valor que se 
puede obtener del Alfa de Cronbach para demostrar si el instrumento es confiable es de 
1.00; mientras que el valor mínimo de 0.00.que indica que no es aceptable ni confiable. 
 






Tabla 9. Confiabilidad del instrumento de variable 2: Posicionamiento de marca. 
 
Tomando en cuenta los resultados de las tablas, el Alfa de Cronbach fue de 0.90 (0.926 




0.90 – 1.00 Excelente o satisfactorio 
0.80 – 0.89 Bueno o adecuado 
0.70 – 0.79 Aceptable o moderado 
0.60 – 0.69 Débil o considerable 
0.50 – 0.59 Muy baja o pobre 
0.00 – 0.49 No aceptable o no confiable 
Alfa de Cronbach 
Alfa de Cronbach basada en elementos 







Alfa de Cronbach 
Alfa de Cronbach basada en elementos 









2.5.Métodos de análisis  
 
Para procesamiento de los datos recolectados de los 93 usuarios encuestadas, se usó el 
programa estadístico SPSS23, el cual nos permitió analizar los datos obtenidos, se empleó 




En la investigación se respeta en todo sentido lo expuesto por los autores, se ha citado 
correctamente de manera que la aportación de estos autores se vea reflejada y clara en el 
trabajo desarrollado. En cuanto la información fue recolectada de los clientes que asistieron 
a la sede principal de Entel Perú S.A., San Isidro. Se garantiza el resguardo de la información 








3.1. Resultados estadísticos 
 
3.1.1. Prueba de normalidad. 
 
Esta evalúa si las distribuciones son normales, en la investigación se hizo uso de la 
prueba estadística de Kolmogorov-Smirnov; Se realiza para muestras que sean mayores 
a 50, y se debe tener en cuenta el nivel de sig. de 0.05(5%), el nivel de aceptación del 
95% y el nivel de límite de aceptación (Z) de 1.96. 
 
Tabla 10.  Prueba de Kolmogorov-Smirnov 
 
Basándonos en la tabla n° 11, se tiene como resultado ,000c de nivel de sig., siendo esta 
inferior a 0.05, esto significa que la prueba es no paramétrica, de manera que para la 
contratación de la hipóstasis se utilizará la correlación de Rho Spearman. 
 
3.1.2. Estadística correlación. 
 
Cuando los resultados de la prueba de normalidad dan como no paramétrica y la nuestra 
es mayor a 50, se utiliza la estadística Rho de Spearman para determinar relación en las 






Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
BRANDING ,349 93 ,000 ,771 93 ,000 
POSICIONAMIEN
TO DE MARCA 




Tabla 11. Escala de valoración Rho Spearman 
Valor r ((+) positiva o (-) negativa)  Significado  
-0.7 a -0.99 - alta 
-0.4 a -0.69 - moderada 
-0.2 a – 0.39 - baja 
-0.01 a – 0.19 - muy baja 
0 nula 
0.01 a 0.19 + muy baja 
0.2 a 0.39 + baja 
0.4 a 0.69 + moderada 
0.7 a 0.990 + alta 
 
Mediante esta tabla de medición Rho Spearman que se determina la calificación de 
correlación de los resultados. 
 
3.1.3. Prueba de Hipótesis. 
 
General: Existe relación entre el Branding y el posicionamiento de marca en los clientes de la sede 
principal de la empresa Entel Perú S.A, San Isidro, 2018. 
 
H0: No existe relación. 
H1: Si existe relación. 
 
Tabla 11. Prueba de hipótesis general 
 V1              V2 
Rho Spearman 
(RS) 
BRANDING(V1) r 1,000 ,944** 
Sig. 
(bilateral) . ,000 
N 93 93 
POSICIONAMIENTO 
DE MARCA(V2) 
r ,944** 1,000 
Sig. 
(bilateral) ,001 . 
N 93 93 
** 
Basándonos en los resultados de la tabla n°12, se obtuvo un 0.944, de acuerdo al 
baremo de estimación de Rho de Spearman, demuestra que si existe una relación 
positiva alta entre nuestras variables. También se tiene como resultado 0.001, 
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nivel se significancia, esta es menor a 0.05, por consiguiente, se acepta la hipótesis 
alterna y la nula de rechaza. 
 
Específico 1: Existe relación entre la Resonancia de marca y el Posicionamiento de 
marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A, San Isidro 2018. 
 
H0: No existe relación. 
H1: Si existe relación. 
 
Tabla 12. Prueba de hipótesis específica 1 





Resonancia (RM) r 1,000 ,678** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 93 93 
POSICIONAMIENTO DE 
MARCA (PM) 
r ,678** 1,000 
Sig. (bilateral) ,001 . 
N 93 93 
** 
En la tabla n°13, se obtuvo un resultado de nivel de sig. de 0.001, esta es inferior 
a 0.05, por consiguiente, se aceptó la hipótesis alterna. La tabla también muestra 
el resultado relación, que es de 0.678, de acuerdo al baremo de estimación de 
RS, demuestra que si existe una relación positiva moderada entre el PM y el PM. 
 
Especifico 2: Existe relación entre los Juicios hacia la marca y el Posicionamiento de 
marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A, San Isidro 2018. 
 
H0: No existe relación. 





Tabla 13. Prueba de hipótesis específica 2 




Juicios hacia la 
marca (JM) 
r 1,000 ,657** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 93 93 
POSICIONAMIEN
TO DE MARCA 
(PM) 
r ,657** 1,000 
Sig. (bilateral) ,001 . 
N 93 93 
** 
En la tabla n°14, se obtuvo un resultado de nivel de sig. de 0.001, esta es inferior 
a 0.05, por consiguiente, se aceptó la hipótesis alterna. La tabla también muestra 
el resultado relación, que es de 0.657, de acuerdo al baremo de estimación de 
RS, demuestra que si existe una relación positiva moderada entre el JM y el PM. 
 
Especifico 3: Existe relación entre los Sentimientos hacia la marca y el Posicionamiento 
de marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A, San Isidro 
2018. 
 
H0: No existe relación. 
H1: Si existe relación. 
 
Tabla 14. Prueba de hipótesis específica 3 





hacia la marca 
(SM) 
r 1,000 ,750** 
Sig. (bilateral) . ,000 




r ,750** 1,000 
Sig. (bilateral) ,001 . 
N 93 93 
** 
En la tabla n°15, se obtuvo un resultado de nivel de sig. de 0.001, esta es inferior 
a 0.05, por consiguiente, se aceptó la hipótesis alterna. La tabla también muestra 
el resultado relación, que es de 0.750, de acuerdo al baremo de estimación de 




Especifica 4: Existe relación entre el Desempeño de la marca y el Posicionamiento de 
Marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A, San Isidro 2018. 
 
H0: No existe relación. 
H1: Si existe relación. 
 
Tabla 15. Prueba de hipótesis específica 4 
 DM PM 
Rho de 
Spearman (RS) 
Desempeño de la marca 
(DM) 
r 1,000 ,724** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 93 93 
POSICIONAMIENTO 
DE MARCA (PM) 
r ,724** 1,000 
Sig. (bilateral) ,001 . 
N 93 93 
** 
En la tabla n°16, se obtuvo un resultado de nivel de sig. de 0.001, esta es 
inferior a 0.05, por consiguiente, se aceptó la hipótesis alterna. La tabla también 
muestra el resultado relación, que es de 0.724, de acuerdo al baremo de 
estimación de RS, demuestra que si existe una relación positiva alta entre el 
DM y el PM. 
 
Especifica 5: Existe relación entre la Imagen de Marca y el Posicionamiento de Marca 
en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A, San Isidro 2018. 
 
H0: No existe relación. 
H1: Si existe relación. 
 
Tabla 16. Prueba de hipótesis específica 5 




Imagen de la marca (IM) r 1,000 ,784** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 93 93 
POSICIONAMIENTO DE 
MARCA (PM) 
r ,784** 1,000 
Sig. (bilateral) ,001 . 




En la tabla n°17, se obtuvo un resultado de nivel de sig. de 0.001, esta es 
inferior a 0.05, por consiguiente, se aceptó la hipótesis alterna. La tabla también 
muestra el resultado relación, que es de 0.784, de acuerdo al baremo de 
estimación de RS, demuestra que si existe una relación positiva alta entre el IM 
y el PM. 
 
Especifica 6: Existe relación entre la Prominencia de marca y el Posicionamiento de 
marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A, San Isidro 2018. 
 
H0: No existe relación 
H1: Si existe relación. 
 
Tabla 17. Prueba de hipótesis específica 6 




Prominencia de marca 
(PM) 
r 1,000 ,640** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 93 93 
POSICIONAMIENTO 
DE MARCA (PM) 
r ,640** 1,000 
Sig. (bilateral) ,001 . 
N 93 93 
** 
En la tabla n°18, se obtuvo un resultado de nivel de sig. de 0.001, esta es inferior 
a 0.05, por consiguiente, se aceptó la hipótesis alterna. La tabla también muestra 
el resultado relación, que es de 0.640, de acuerdo al baremo de estimación de 







4.1.Discusión de la investigación 
 





Paucar (2017), en su investigación obtuvo como resultado 0.782 de coeficiente de 
correlación, este resultado indica que, si existe una correlación positiva alta entre las 
variables Branding y Posicionamiento de marca, asimismo su nivel de sig. fue de 0.000. Por 
lo que el autor aceptó la hipótesis alterna. 
 
En la investigación el nivel de sig. fue de 0.001, ver tabla n°12, basándonos en este 
resultado se aceptó la hipótesis alterna. Asimismo, se obtuvo un coef. de 0.944, este indica 
que, si existe una relación positiva alta entre las variables de Branding y el Posicionamiento 
de marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A, San Isidro 2018. 
Estos resultados coinciden con el estudio de Paucar, en ambas se logra demostrar como 
verdadera a la hipótesis alterna.  
 
Hipótesis específica 1 
 
Sánchez (2018), en su investigación obtuvo como resultado 0.323 de coeficiente de 
correlación, este resultado indica que, existe una correlación positiva baja entre sus variables 
Branding y Posicionamiento de marca, asimismo su nivel de sig. fue de 0.000. Por lo que el 
autor acepta la hipótesis alterna. 
 
En la investigación el nivel de sig. fue de 0.001, ver tabla n°13, basándonos en este 
resultado se aceptó la hipótesis alterna. Asimismo, se obtuvo un coeficiente de 0.678, este 
indica que, si existe una relación positiva moderada entre la resonancia de marca y el 
Posicionamiento de marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A, 
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San Isidro 2018. Estos resultados coinciden con los de la investigación de Sánchez, en ambas 
se logra demostrar como verdadera a la hipótesis alterna.  
 
Hipótesis específica 2 
 
Paculía (2018), en su investigación obtuvo como resultado 0.899 de coeficiente de 
correlación, este resultado indica que, existe una correlación positiva alta entre sus variables 
Marketing digital y Posicionamiento, asimismo su nivel de sig. fue de 0.000. Por lo que el 
autor acepta la hipótesis alterna. 
 
En la investigación el nivel de sig. fue de 0.001, ver tabla n°14, basándonos en este 
resultado se aceptó la hipótesis alterna. Asimismo, se obtuvo un coeficiente de 0.657, este 
indica que, si existe una relación positiva moderada entre los Juicios hacia la marca y el 
Posicionamiento de marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A, 
San Isidro 2018. Estos resultados coinciden con los estudios de Paculía, en ambas se logra 
demostrar como verdadera a la hipótesis alterna.  
 
Hipótesis específica 3 
 
Kusaka (2017), en su investigación obtuvo como resultado 0.432 de coeficiente de 
correlación, este resultado indica que, existe una correlación positiva moderada entre sus 
variables Neuromarketing y Posicionamiento, asimismo su nivel de sig. fue de 0.000. Por lo 
que el autor acepta la hipótesis alterna. 
 
En la investigación el nivel de sig. fue de 0.001, ver tabla n°15, basándonos en este 
resultado se aceptó la hipótesis alterna. Asimismo, se obtuvo un coeficiente de 0.750, este 
indica que, si existe una relación positiva alta entre los Sentimientos hacia la marca y el 
Posicionamiento de marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A 
San Isidro 2018. Estos resultados coinciden con los estudios de Kusaka, en ambas se logra 






Hipótesis específica 4 
 
Jiménez (2016), en su investigación obtuvo como resultado 0.333 de coeficiente de 
correlación, este resultado indica que, existe una correlación positiva baja entre sus variables 
Gestión de marca y Posicionamiento, asimismo su nivel de sig. fue de 0.000. Por lo que el 
autor acepta la hipótesis alterna. 
 
En la investigación el nivel de sig. fue de 0.001, ver tabla n°16, basándonos en este 
resultado se aceptó la hipótesis alterna. Asimismo, se obtuvo un coeficiente de 0.724, este 
indica que, si existe una relación positiva alta entre el Desempeño de la marca y el 
Posicionamiento de marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A 
San Isidro 2018. Estos resultados coinciden con los de los estudios de Jiménez, en ambas se 
logra demostrar como verdadera a la hipótesis alterna.  
 
Hipótesis específica 5 
 
Francia (2018), en su investigación obtuvo como resultado 0.415 de coeficiente de 
correlación, este resultado indica que, existe una correlación positiva moderada entre sus 
variables Imagen corporativa y Posicionamiento, asimismo su nivel de sig. fue de 0.000. Por 
lo que el autor acepta la hipótesis alterna. 
 
En la investigación el nivel de sig. fue de 0.001, ver tabla n°17, basándonos en este 
resultado se aceptó la hipótesis alterna. Asimismo, se obtuvo un coeficiente de 0.784, este 
indica que, si existe una relación positiva alta entre la Imagen de marca y el Posicionamiento 
de marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A San Isidro 2018. 
Estos resultados coinciden con los estudios de Francia, en ambas se logra demostrar como 
verdadera a la hipótesis alterna.  
 
Hipótesis específica 6 
 
Figueroa (2017), en su investigación obtuvo como resultado 0.462 de coeficiente de 
correlación, este resultado indica que, existe una correlación positiva moderada entre sus 
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variables Marketing relacional y Posicionamiento de marca, asimismo su nivel de sig. fue 
de 0.000. Por lo que el autor acepta la hipótesis alterna. 
 
En la investigación el nivel de sig. fue de 0.001, ver tabla n°18, basándonos en este 
resultado se aceptó la hipótesis alterna. Asimismo, se obtuvo un coeficiente de 0.640, este 
indica que, si existe una relación positiva moderada entre la Prominencia de marca y el 
Posicionamiento de marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A 
San Isidro 2018. Estos resultados coinciden con los estudios de Figueroa, en ambas se logra 







Basándonos en los resultados de correlación de 0.944 el nivel de sig. de 0.001, se concluye 
que, si existe una relación positiva alta entre las variables de Branding y el Posicionamiento 
de marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 2018. 
 
  Respecto al objetivo específico 1; Basándonos en los resultados de correlación de 
0.678 el nivel de sig. de 0.001, se concluye que si existe una correlación positiva moderada 
entre la Resonancia de marca y el Posicionamiento de marca en los clientes de la sede 
principal de la Empresa Entel Perú S.A, San Isidro 2018. 
 
Respecto al objetivo específico 2; Basándonos en los resultados de correlación de 
0.657 el nivel de sig. de 0.001, se concluye que, si existe una correlación positiva moderada 
entre los Juicios hacia la marca y el Posicionamiento de marca en los clientes de la sede 
principal de la Empresa Entel Perú S.A, San Isidro 2018.  
 
Respecto al objetivo específico 3; Basándonos en los resultados de correlación de 
0.750 el nivel de sig. de 0.001, se concluye que, si existe una correlación positiva alta entre 
los Sentimientos de marca y el Posicionamiento de marca en los clientes de la sede principal 
de la Empresa Entel Perú S.A, San Isidro 2018. 
 
Respecto al objetivo específico 4; Basándonos en los resultados de correlación de 
0.724 el nivel de sig. de 0.001, se concluye que, si existe una correlación positiva alta entre 
el Desempeño de la marca y el Posicionamiento de marca en los clientes de la sede principal 
de la Empresa Entel Perú S.A, San Isidro 2018. 
 
Respecto al objetivo específico 5; Basándonos en los resultados de correlación de 
0.784 el nivel de sig. de 0.001, se concluye que, si existe una correlación positiva alta entre 
la Imagen de marca y el Posicionamiento de marca en los clientes de la sede principal de la 





Respecto al objetivo específico 6; Basándonos en los resultados de correlación de 
0.640 el nivel de sig. de 0.001, se concluye que, si existe una correlación positiva moderada 
entre la Prominencia de marca y el Posicionamiento de marca en los clientes de la sede 







Frente a la estrecha relación entras las variables de investigación el Branding y el 
Posicionamiento de marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., 
se recomienda a que desarrolle una campaña de Branding de mayor intensidad, con la 
finalidad de captar la atención de una mayor cantidad de clientes y mantener su liderazgo en 
portabilidad positiva de líneas celulares. 
 
Ante la relación entre la Resonancia de marca y el Posicionamiento de marca en los 
clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A. Se identifica que el 
fortalecimiento de esta relación no solo se basa en la calidad del servicio post venta, por lo 
cual se recomienda realizar la difusión a todo nivel de información clara y de fácil 
entendimiento respecto a los servicios ofrecidos, de esta manera mediante la calidad de 
servicio se logrará mantener la confianza y fidelidad del cliente y a través de la información 
brindada se conseguirá captar nuevos clientes  que en la actualidad mantienen la indecisión 
ante la elección de un operador de servicios de telecomunicaciones.  
 
Frente a entre los Juicios hacia la marca y el  Posicionamiento de marca en los clientes 
de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A, guarda relación con la calidad del servicio 
post venta; por tal motivo se recomienda desarrollar una estrategia de seguimiento post 
venta, para identificar las incidencias concurrentes por los clientes y establecer plazos 
máximos de atención, los cuales deben ser considerablemente menores a los establecidos 
por las entidades reguladoras del servicio, con ello se brindará al cliente la sensación de 
relevancia de su persona para la empresa, mejorando de esta manera su percepción de la 
marca. 
 
La relación entre los Sentimientos hacia la marca y el Posicionamiento de marca en 
los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A, además de la atención y 
servicio al cliente, la empresa debe demostrar interés en la sociedad, por lo cual se 
recomienda desarrollar más programas de bienestar social y desarrollo sostenible; de esta 
manera no solo se captará la atención de los clientes sino también del público en general, 




De acuerdo a la relación existente entre el Desempeño de la marca y el 
Posicionamiento de marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., 
se recomienda que realicen estudios periódicos de satisfacción de sus clientes, a través de 
sus plataformas de atención al cliente presenciales y virtuales. De esta manera los clientes 
podrán brindar una retroalimentación respecto a los puntos de mejora en servicio y calidad 
de producto. Este servicio podría realizarse tanto en los centros de atención o vía redes 
sociales a fin de tener un mayor acercamiento al público. 
 
Frente a relación entre la Imagen de la marca y el Posicionamiento de marca en los 
clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A, es necesario mejorar la percepción 
que el cliente tiene respecto a la marca, por lo cual se recomienda resaltar en las campañas 
publicitarias todas aquellas características que mantienen a la marca por encima de sus 
competidores, asimismo se recomienda realizar programas de sensibilización a sus 
trabajadores a fin de concientizarlos respecto a la importancia que es la atención para mejorar 
el posicionamiento de la marca respecto a la competencia. 
 
Finalmente, ante la relación de la Prominencia de marca con el Posicionamiento de 
marca en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., se recomienda 
mejorar sus canales de comunicación mediante campañas publicitarias que hagan de 
conocimiento al público usuario los nuevos productos y servicios que la marca ofrece; así 
como sus canales de atención al cliente brindando información detallada de los servicios 
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Anexo 1. Matriz de consistencia 
 
Título: “Branding y posicionamiento de marca en los clientes de la sede principal de la empresa Entel Perú S.A, San Isidro, 2018” 
Autora: Tananta Amaringo, Sheyla 
 
PROBLEMA Objetivos específicos Hipótesis general: 
 
VARIABLES E INDICADORES  
¿Cuál es la relación 
entre el Branding y el 
posicionamiento de 
marca en los clientes de 
la sede principal de la 
empresa Entel Perú 
S.A.? 
Describir la relación 
entre el Branding y el 
posicionamiento de 
marca en los clientes de 
la sede principal de la 
empresa Entel Perú 
S.A. 
¿Existe relación entre el 
Branding y el 
posicionamiento de marca en 
los clientes de la sede 
principal de la empresa Entel 
Perú S.A.? 
 
VARIABLE 1: Branding 
Dimensiones Indicadores Ítems Escala de valoración 
Prominencia Durabilidad  
1 















compra y uso 8 
¿Cuál es la relación 
entre la relevancia de 
marca y el 
posicionamiento de 
marca en los clientes de 
la sede principal de la 
empresa Entel Perú 
S.A.? 
Existe relación entre la 
relevancia de marca y el 
posicionamiento de 
marca en los clientes de 
la sede principal de la 
empresa Entel Perú 
S.A. 
Existe relación entre la 
relevancia de marca y el 
posicionamiento de marca en 
los clientes de la sede 




3. A veces 
Juicios 
Calidad 10 
Credibilidad 11 12 
Sentimientos 







¿Cuál es la relación 
entre el desempeño, 
imagen de marca y el 
posicionamiento de 
marca en los clientes de 
Identificar la relación 
entre el desempeño, 
imagen de marca y el 
posicionamiento de 
marca en los clientes de 
Existe relación entre el 
desempeño, imagen de marca 
y el posicionamiento de 
marca en los clientes de la 
Resonancia  
Lealtad 17 







la sede principal de la 
empresa Entel Perú 
S.A.? 
la sede principal de la 
empresa Entel Perú 
S.A. 
sede principal de la empresa 
Entel Perú S.A. 
VARIABLE 2: Posicionamiento de marca 
Dimensiones Indicadores Ítems Escala de valoración 
Atributo 
Atención 1 
1. Nunca 2 
¿Cuál es la relación 
entre los juicios, 
sentimientos de marca 
y el posicionamiento de 
marca en los clientes de 
la sede principal de la 
empresa Entel Perú 
S.A.? 
Identificar la relación 
entre los juicios, 
sentimientos de marca y 
el posicionamiento de 
marca en los clientes de 
la sede principal de la 
empresa Entel Perú 
S.A. 
Existe relación entre los 
juicios, sentimientos de 
marca y el posicionamiento 
de marca en los clientes de la 
sede principal de la empresa 
Entel Perú S.A. 
Precio 3 4 
Servicio 5 2. Casi 
Nunca 6 
Beneficio 7 8   
Beneficios Información 
9 
3. A veces 10 
¿Cuál es la relación 
entre la resonancia de 
marca y el 
posicionamiento de 
marca en los clientes de 
la sede principal de la 
empresa Entel Perú 
S.A.? 
Identificar la relación 
entre la resonancia de 
marca y el 
posicionamiento de 
marca en los clientes de 
la sede principal de la 
empresa Entel Perú 
S.A. 
Existe relación entre la 
resonancia de marca y el 
posicionamiento de marca en 
los clientes de la sede 
principal de la empresa Entel 
Perú S.A. 
Comunicación 11 
Creencias y Valores 
12 
Motivación 13 4. Casi 
Siempre 14 Satisfacción 15 
Competencia 16 5. Siempre 17 
calidad 18 
DISEÑO DE INVESTIGACIÓN POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
El presente trabajo de investigación es de diseño 
no experimental de corte transaccional o 
transversal, enfoque es cuantitativo y el tipo de 
estudio es de alcance correlacional. 
Población: Está conformada por los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A, 
ubicada en el Distrito de San Isidro, Provincia y Departamento de Lima. La Técnica: Es la encuesta. 
Muestra: 93 clientes que asistieron a la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A, ubicada en 
el Distrito de San Isidro, Provincia y Departamento de Lima 2018, el muestreo tomado es por 
conveniencia. 
El instrumento: Es el cuestionario. 
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Anexo 2. Matriz de Operacionalización de la variable 1: Branding 
 
Variable  Definición contextual 
Definición 
operacional Dimensión Indicadores 
 




“El Branding es tan 
importante en la 
actualidad que 
prácticamente todas 
las mercancías tienen 
una marca” (Kotler y 
Armstrong, 2017, 
p.240).  
Branding es la 
creación de una marca 
y haciendo que la 
marca se vincule 
emocionalmente con 
los clientes y para 
conseguir el objetivo 
es necesario trabajar 
en la prominencia de 
marca, la imagen de 
marca, el desempeño 
de marca, los 
sentimientos de 
marca, los juicios 
hacia la marca y 
finalmente la 



























Situación de compra y 
uso 
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Anexo 3. Matriz de Operacionalización de la variable 2: Posicionamiento de marca 
 
 






Escala de  
medición 
Posicionamien
to de marca  
Kotler y Armstrong 
(2017), definen el 
posicionamiento de una 
marca al “lugar que ocupa 
el producto en mente de 
los consumidores en 
relación con los productos 
de la competencia” (p. 
214). 
 
Es la posición o 
valor de un producto 
o servicio de una 
marca que queda 




por atributos, por 
beneficios y por 





























7 Escala de Likert 1-5 
 
1. Nunca 
2. Casi Nunca 






























Se le invita cordialmente a usted como usuario de ENTEL a responder el siguiente 
cuestionario, en forma anónima, marcando con un aspa (X) dentro del recuadro de preguntas 
de acuerdo con su percepción personal, por favor considerar el siguiente criterio:  
 




1 2 3 4 5 
1. Los equipos celulares que ofrece Entel son de buena calidad.           
2. Los equipos telefónicos tienen un largo periodo de uso.           
3. El personal de atención al cliente brindan soluciones rápidas y efectivas.           
4. Entel brinda beneficios adicionales para mejorar la satisfacción con el servicio.           
5. Las aplicaciones que Entel integra a sus equipos te son útiles.           
6. Entel se identifica con el cliente por brindar un servicio personalizado.           
7. Considera que Entel ofrece a sus clientes lo que necesitan, porque conoce sus 
necesidades. 
          
8. Basado en la información de los medios de comunicación, recomendaría a Entel 
como operador celular. 
          
9. De acuerdo a su experiencia, considera a Entel como la mejor opción en telefonía 
móvil. 
          
10. Según su experiencia usted percibe la calidad de servicio de Entel.           
11. Considera que Entel es una marca competitiva.           
12. Considera que Entel cumple con todo lo que anuncia en su publicidad.           
13. Entel le transmite garantía con el servicio que ofrece.           
14. Entel le garantiza la seguridad de sus datos.           
15. La experiencia de servicio que ofrece Entel influye en la aceptación de su marca.           
16. Escuchas a otras personas hablar bien de Entel           
17. Considera usted la opción de cambiar de operador celular.           
18. Se siente leal a la marca de Entel           
19. Con frecuencia recomienda a Entel como operador de telefonía móvil.           








Se le invita cordialmente a usted como usuario de ENTEL a responder el siguiente 
cuestionario, en forma anónima, marcando con un aspa (X) dentro del recuadro de preguntas 
de acuerdo con su percepción personal, por favor considerar el siguiente criterio:  
 




1 2 3 4 5 
1. Para usted Entel se distingue por brindar una mejor atención.           
2. El tiempo de atención por parte del asesor le es apropiado.           
3. El precio de los planes ofrecidos por Entel son más atractivos que otros operadores.           
4. Entel ofrece precios diferenciados según las necesidades.           
5. Los diversos servicios que ofrece Entel se ajusta a lo que usted necesita.           
6. Está satisfecho con el servicio técnico de garantía del producto adquirido.           
7. Los beneficios brindados corresponden con los planes de consumo que usted 
contrató. 
          
8. Los beneficios ofrecidos son percibidos por usted.           
9. La información brindada por los canales de atención está acorde con lo que se le 
ofrece. 
          
10. Tiene conocimiento sobre los canales de información de Entel.           
11. Entel utiliza los medios de comunicación para informarle las novedades y 
promociones que ofrece. 
          
12. Los medios de comunicación que utiliza Entel son los adecuados.           
13. Entel brinda le promociones especiales para motivar su permanencia.           
14. La publicidad de Entel le motiva a adquirir más servicios.           
15. Se encuentra satisfecho con los servicios que le ofrece Entel.           
16. Entel es una empresa que brinda un servicio superior al de los demás operadores.           
17. Según su percepción Entel ofrece una mayor variedad de servicios que la 
competencia. 
          


































































prominencia desempeño imágenes Juicios sentimientos resonancia 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 
E1 5 2 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 4 3 1 4 4 4 
E2 4 4 5 4 3 4 5 4 5 4 5 3 3 3 4 4 2 4 3 4 
E3 3 1 4 4 4 4 4 5 3 3 4 5 4 5 4 3 2 5 4 4 
E4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 2 4 5 4 
E5 4 3 2 3 3 4 4 3 3 3 4 2 3 3 4 3 3 1 2 3 
E6 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 
E7 5 5 4 5 3 3 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 2 4 3 5 
E8 4 3 4 4 4 5 4 4 5 4 3 3 4 3 4 5 4 5 4 5 
E9 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 
E10 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 2 4 5 4 
E11 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 
E12 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 
E13 4 5 4 5 3 4 3 4 4 5 3 4 4 4 3 4 3 4 3 5 
E14 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
E15 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 2 5 5 5 
E16 5 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 1 3 3 3 
E17 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 
E18 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 
E19 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 2 4 4 4 
E20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 5 
E21 3 4 2 3 2 4 3 2 4 4 4 4 3 4 2 4 4 3 3 4 
E22 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 2 3 
E23 3 4 2 2 5 3 3 4 5 5 5 4 3 4 4 4 3 4 3 4 
E24 4 5 5 4 4 4 3 3 5 4 5 4 4 4 5 5 2 5 4 5 
E25 4 5 5 4 4 4 3 5 5 4 5 4 4 4 5 5 2 5 4 5 
E26 3 3 5 2 4 4 3 3 2 3 3 3 3 4 4 2 4 2 3 2 
E27 3 3 3 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 2 4 4 4 
E28 5 4 4 4 4 4 5 3 5 5 5 4 4 4 4 5 1 5 5 4 
E29 5 4 3 4 3 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 
E30 3 3 3 4 2 2 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 
E31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 4 
E32 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 2 4 3 4 
E33 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 2 3 3 3 
E34 3 2 4 3 2 3 2 1 2 3 2 2 2 2 3 3 4 1 3 3 
E35 4 5 3 2 1 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 
E36 4 4 5 3 5 3 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 1 5 4 4 
E37 4 4 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 2 
E38 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
E39 4 4 4 4 4 3 3 4 5 5 4 4 4 4 4 5 1 4 4 5 
E40 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 5 4 4 2 2 3 5 
E41 3 2 1 2 2 2 3 1 1 3 2 1 3 1 3 2 4 3 1 3 
E42 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 4 3 3 2 3 3 3 
E43 5 2 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 4 3 1 4 4 4 
E44 4 4 5 4 3 4 5 4 5 4 5 3 3 3 4 4 2 4 3 4 
E45 3 1 4 4 4 4 4 5 3 3 4 5 4 5 4 3 2 5 4 4 
E46 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 2 4 5 4 
E47 4 3 2 3 3 4 4 3 3 3 4 2 3 3 4 3 3 1 2 3 
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E48 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 
E49 5 5 4 5 3 3 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 2 4 3 5 
E50 4 3 4 4 4 5 4 4 5 4 3 3 4 3 4 5 3 5 4 5 
E51 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 3 4 4 4 
E52 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 
E53 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 
E54 4 5 4 5 3 4 3 4 4 5 3 4 4 4 3 4 3 4 3 5 
E55 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
E56 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 2 5 5 5 
E57 5 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 1 3 3 3 
E58 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 
E59 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 
E60 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 2 4 4 4 
E61 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 5 
E62 3 4 2 3 2 4 3 2 4 4 4 4 3 4 2 4 4 3 3 4 
E63 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 2 3 
E64 3 4 2 2 5 3 3 4 5 5 5 4 3 4 4 4 3 4 3 4 
E65 4 5 5 4 4 4 3 3 5 4 5 4 4 4 5 5 2 5 4 5 
E66 4 5 5 4 4 4 3 5 5 4 5 4 4 4 5 5 2 5 4 5 
E67 3 3 5 2 4 4 3 3 2 3 3 3 3 4 4 2 4 2 3 2 
E68 3 3 3 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 2 4 4 4 
E69 5 4 4 4 4 4 5 3 5 5 5 4 4 4 4 5 1 5 5 4 
E70 5 4 3 4 3 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 
E71 3 3 3 4 2 2 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 
E72 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 4 
E73 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 2 4 3 4 
E74 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 2 3 3 3 
E75 3 2 4 3 2 3 2 1 2 3 2 2 2 2 3 3 4 1 3 3 
E76 4 5 3 2 1 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 
E77 4 4 5 3 5 3 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 1 5 4 4 
E78 4 4 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 2 
E79 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
E80 4 4 4 4 4 3 3 4 5 5 4 4 4 4 4 5 1 4 4 5 
E81 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 5 4 4 2 2 3 5 
E82 3 2 1 2 2 2 3 4 1 4 2 1 4 1 3 2 4 4 4 4 
E83 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 4 3 3 2 3 3 3 
E84 5 4 4 4 4 4 5 3 5 5 5 4 4 4 4 5 1 5 5 4 
E85 5 4 3 4 3 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 
E86 3 3 3 4 2 2 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 
E87 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 4 
E88 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 2 4 3 4 
E89 4 3 4 4 4 5 4 4 5 4 3 3 4 3 4 5 4 5 4 5 
E90 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 
E91 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 
E92 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 







Atributo Beneficios Creencias y valores 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 
E1 4 4 5 3 4 4 5 5 4 4 4 4 5 3 5 5 5 5 
E2 5 4 4 3 4 3 5 5 3 3 4 4 5 4 4 4 3 4 
E3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 3 4 4 
E4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 
E5 1 2 3 2 1 1 1 2 2 3 4 3 2 1 2 1 3 3 
E6 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 
E7 4 3 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 
E8 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 4 5 4 4 3 4 
E9 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 3 3 3 3 3 3 
E10 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 
E11 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 
E12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E13 5 4 3 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 3 4 
E14 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
E15 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 
E16 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 
E17 3 3 3 4 3 4 5 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
E18 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 
E19 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 
E20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
E21 4 4 4 4 3 3 4 4 3 2 4 4 4 3 4 2 3 2 
E22 3 3 2 2 2 3 2 3 3 1 3 3 3 3 3 3 2 3 
E23 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 5 5 5 4 4 4 4 3 
E24 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 5 4 5 3 4 4 4 4 
E25 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 5 4 5 3 4 4 4 4 
E26 2 2 3 3 3 3 4 3 2 4 2 3 3 2 2 3 3 2 
E27 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 
E28 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 3 5 5 5 
E29 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 5 4 5 3 4 3 5 
E30 3 3 3 3 3 4 4 4 3 2 3 3 4 3 4 4 4 3 
E31 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
E32 4 4 5 4 5 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 
E33 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 
E34 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 
E35 3 4 3 3 3 4 4 5 3 4 5 5 5 5 4 4 4 5 
E36 4 4 5 4 3 4 5 5 5 4 3 4 3 4 4 4 4 4 
E37 2 1 4 4 2 3 4 4 3 2 3 3 4 4 2 2 3 3 
E38 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 
E39 4 3 4 4 4 3 3 3 4 1 4 4 4 4 5 5 4 4 
E40 5 4 3 3 3 1 4 3 3 4 5 3 3 3 1 3 3 3 
E41 2 3 1 3 1 3 1 1 1 3 5 5 3 1 1 3 3 3 
E42 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
E43 4 4 5 3 4 4 5 5 4 4 4 4 5 3 5 5 5 5 
E44 5 4 4 3 4 3 5 5 3 3 4 4 5 4 4 4 3 4 
E45 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 3 4 4 
E46 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 
E47 1 2 3 2 1 1 1 2 2 3 4 3 2 1 2 1 3 3 
E48 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 
E49 4 3 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 
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E50 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 4 5 4 4 3 4 
E51 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 3 3 3 3 3 3 
E52 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 
E53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E54 5 4 3 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 3 4 
E55 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
E56 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 
E57 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 
E58 3 3 3 4 3 4 5 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
E59 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 
E60 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 
E61 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
E62 4 4 4 4 3 3 4 4 3 2 4 4 4 3 4 2 3 2 
E63 3 3 2 2 2 3 2 3 3 1 3 3 3 3 3 3 2 3 
E64 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 5 5 5 4 4 4 4 3 
E65 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 5 4 5 3 4 4 4 4 
E66 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 5 4 5 3 4 4 4 4 
E67 2 2 3 3 3 3 4 3 2 4 2 3 3 2 2 3 3 2 
E68 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 
E69 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 3 5 5 5 
E70 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 5 4 5 3 4 3 5 
E71 3 3 3 3 3 4 4 4 3 2 3 3 4 3 4 4 4 3 
E72 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
E73 4 4 5 4 5 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 
E74 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 
E75 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 
E76 3 4 3 3 3 4 4 5 3 4 5 5 5 5 4 4 4 5 
E77 4 4 5 4 3 4 5 5 5 4 3 4 3 4 4 4 4 4 
E78 2 1 4 4 2 3 4 4 3 2 3 3 4 4 2 2 3 3 
E79 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 
E80 4 3 4 4 4 3 3 3 4 1 4 4 4 4 5 5 4 4 
E81 5 4 3 3 3 1 4 3 3 4 5 3 3 3 1 3 3 3 
E82 2 3 1 3 1 3 1 1 1 3 5 5 3 1 1 3 3 3 
E83 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
E84 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 3 5 5 5 
E85 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 5 4 5 3 4 3 5 
E86 3 3 3 3 3 4 4 4 3 2 3 3 4 3 4 4 4 3 
E87 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
E88 4 4 5 4 5 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 
E89 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 4 5 4 4 3 4 
E90 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 3 3 3 3 3 3 
E91 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 
E92 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 






Anexo 8. Gráficos y/o datos 
 
El 43% de los encuestados responden que casi siempre los equipos 
celulares son de buena calidad. 
 
 
El 45% de los encuestados responden que casi siempre los equipos 




El 46% de los encuestados responden que casi siempre el personal de 
atención al cliente brinda soluciones rápidas y efectivas. 
 
 
El 45% de los encuestados responden que casi siempre Entel brinda 




El 43% de los encuestados responden que casi siempre las aplicaciones 
que Entel integra a sus equipos les son útiles. 
 
 
El 48% de los encuestados responden que casi siempre Entel se 




El 38% de los encuestados responden que a veces consideran que Entel 
ofrece a sus clientes lo que necesitan, porque conoce sus necesidades. 
 
 
El 44% de los encuestados responden que casi siempre basados en la 
información de los medios de comunicación, recomendaría a Entel 





El 38% de los encuestados responden que casi siempre de acuerdo a su 
experiencia, consideran a Entel como la mejor opción en telefonía 
móvil. 
 
El 46% de los encuestados responden que casi siempre según sus 





El 41% de los encuestados responden que siempre consideran que Entel 




El 49% de los encuestados responden que casi siempre consideran que 





El 52% de los encuestados responden que casi siempre Entel les 
trasmite garantía con el servicio que ofrece. 
 
 
El 45% de los encuestados responden que casi siempre Entel les 




El 57% de los encuestados responden que casi siempre la experiencia 
de servicio que ofrece Entel influye en la aceptación de su marca. 
 
 
El 48% de los encuestados responden que casi siempre escuchan a otras 




El 34% de los encuestados responden que casi nunca han considerado la 
opción de cambiarse de operador celular. 
 
 
El 46% de los encuestados responden que casi siempre se sienten leal a la 






El 45% de los encuestados responden que casi siempre con frecuencia 























El 48% de los encuestados responden que casi siempre consideran 




El 52% de los encuestados responden que casi siempre Entel se distingue 
por brindar una mejor atención. 
 
 
El 59% de los encuestados responden que casi siempre el tiempo de 





El 42% de los encuestados responden que casi siempre los precios de los 




El 48% de los encuestados responden que casi siempre Entel ofrece 





El 38% de los encuestados responden que casi siempre los diversos 




El 42% de los encuestados responden que casi siempre están satisfechos 




El 52% de los encuestados responden que casi siempre los beneficios 
brindados corresponden con los planes de consumo que contrataron. 
 
 
El 42% de los encuestados responden que casi siempre los beneficios 




El 43% de los encuestados responden que a veces la información 
brindada por los canales de atención está acorde con lo que se le 
ofrece. 
 
El 44% de los encuestados responden que casi siempre tiene 




El 43% de los encuestados responden que casi siempre Entel utiliza los 





El 39% de los encuestados responden que casi siempre los medios de 




El 39% de los encuestados responden que casi siempre Entel les brinda 





El 42% de los encuestados responden que casi siempre la publicidad de 
Entel le motiva a adquirir más servicios. 
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El 49% de los encuestados responden que casi siempre se encuentran 




El 52% de los encuestados responden que casi siempre Entel es una 




El 48% de los encuestados responden que casi siempre perciben que 




El 38% de los encuestados responden que casi siempre Entel ofrece un 
servicio de calidad para mejorar las experiencias y la satisfacción. 
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Anexo 12. Autorización de la versión final del trabajo de investigación 
